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У роботі проведено аналіз науково-методичних підходів до формування 
системи бренд-менеджменту міст. Розглянуто тенденції розвитку бренд-
менеджменту міст України та рівень його впливу на підвищення їх 
конкурентоспроможності.  
Визначено, що основною проблемою брендингу українських міст є 
відсутність чітких рекомендацій по розробці та впровадженню бренду. В 
роботі було систематизовано алгоритм розроблення та впровадження бренду 
міст, який може стати основою для прийняття управлінських рішень органами 
місцевого самоврядування. 
Для розуміння ефективності бренд-менеджменту українських міст 
проведено опитування серед жителів різних міст України, розроблено 
методику оцінювання ефективності брендингу. Запропоновано комплекс 
практичних рекомендацій по розробленню та впровадженню бренд-








Структура та обсяг кваліфікаційної роботи магістра. Робота 
складається з вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних джерел, 
що включає 56 найменувань. Загальний обсяг магістерської роботи становить 
75 сторінок, у томі числі 6 таблиць, 11 рисунків, 2 додатки, список 
використаних джерел на 7 сторінок.  
Актуальність. Брендинг територій є відносно молодим явищем. Якщо 
підприємства вже давно прийшли до того, що створення бренду є цілком 
вдалим капіталовкладенням, то для міст та країн це поняття є досить новим. 
Для підвищення своєї конкурентоспроможності, містам необхідно створювати 
свій імідж, який міг би позиціонувати місто з найкращої сторони для цільової 
аудиторії, підвищувати його інвестиційний клімат. Таким чином 
територіальний брендинг сьогодні є не забаганкою органів місцевого 
самоврядування, а необхідністю.  
Мета кваліфікаційної роботи магістра – дослідження ефективності 
бренд-менеджменту міст України в контексті досягнення їх стратегічних 
цілей. Мета даної роботи вимагає виконання таких завдань: 
- провести бібліометричний аналіз наукових публікації з проблематики 
бренд-менеджменту міст; 
- дослідити роль управління брендом в розвитку міста; 
- проаналізувати зарубіжний досвід бренд-менеджменту міст; 
- оцінити методичні підходи до процесу розроблення та використання 
бренду міста; 
- дослідити технологію розроблення бренду (на прикладі міста Суми); 
- розробити дорожню карту впровадження бренду міста; 
- оцінити ефективність бренд-менеджменту міст України; 
- надати практичні рекомендації щодо розроблення та впровадження 
бренд-менеджменту міст України. 





Предмет дослідження – організаційно-економічні відносини, що 
виникають в процесі управління брендом міста. 
Методи дослідження. У роботі використано методи аналізу, синтезу та 
систематизації, експертний метод, опитування та методологія збалансованої 
системи показників. 
Наукова новизна полягає у розробці методики оцінки бренд-
менеджменті міст України, удосконалення існуючих алгоритмів розробки та 
впровадження брендів міст. Набули подальшого розвитку науково-методичні 
підходи до обґрунтування важливості розробки та впровадження бренду і 
правильної оцінки його ефективності.  
Ключові слова: БРЕНД, БРЕНД-МЕНЕДЖМЕНТ, БРЕНДИНГ 
ТЕРИТОРІЙ, МАРКЕТИНГ ТЕРИТОРІЙ, СТРАТЕГІЯ РОЗВИТКУ, 
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Сучасний світ існує в епоху змін, і це зміни не кількісного характеру, а 
якісного, системного та глобального масштабу. Все активніше на світову 
авансцену виходять територіальні утворення, серед яких головна роль 
відводиться саме містам.  
Сьогодні міста стали більше, ніж просто географічною одиницею. 
Кожне місто стало повноцінним суб’єктом господарювання і 
конкурентоспроможною одиницею за природні та фінансові ресурси, за 
туристів та інвесторів. Для участі у цій запеклій боротьбі міста 
використовують багато інструментів, одним з найголовніших  серед них є 
брендинг. 
Брендинг територій є відносно молодим явищем. Якщо підприємства 
вже давно прийшли до того, що створення бренду є цілком вдалим 
капіталовкладенням, то для міст та країн це поняття є досить новим. Для 
підвищення своєї конкурентоспроможності містам необхідно створювати свій 
імідж, який міг би позиціонувати місто з найкращої сторони для цільової 
аудиторії, підвищувати його інвестиційний клімат. Таким чином 
територіальний брендинг сьогодні є не забаганкою органів місцевого 
самоврядування, а необхідністю. З кожним днем дана тема набуває все 
більшого розвитку, і існує необхідність глибоко вивчати брендинг для 
більшого розуміння його, як одного з інструментів підвищення інвестиційної 
привабливості регіону. Це й зумовлює актуальність даної тематики [7].  
Концепція бренд-менеджменту народилася в 1950-х роках [57, с. 34]. 
Сьогодні бренд-менеджмент лежить в основі будь-якої ділової діяльності, 
тому що всі компанії намагаються управляти репутацією і цінностями, 
пов'язаними з їх брендом, і прагнуть до конкурентних переваг. Роль бренд-
менеджерів полягає в тому, щоб переконати інші функції компанії 
зосередитися на бренді і посилити його за допомогою поєднання різних 




Зважаючи на те, що дана тема є досить актуальною, ступінь її вивчення 
зростає с кожним днем. Досліджуючи брендинг територій слід згадати того, 
хто вперш ввів це поняття – С. Анхольт (маркетолог, незалежний консультант 
по питанням брендингу). Анхольт присвятив темі брендингу багато уваги, і є 
автором багатьох книг на цю тематику. Його журнал «Брендинг міст та 
публічна дипломатія» [41] вніс вагомий внесок в розвиток брендингу 
територій, також С. Анхольт є розробником національного рейтингу міст та 
країн.  
Окрім нього даною тематикою активно займаються Ф. Котлер [46], С. 
Райністо [51], Ж. Торрес [34], К. Дінні [35].  
Незважаючи на те, що поняття «брендингу міст» в Україні з’явилося не 
так давно, дану тематику вже досліджують багато вчених. Серед них можна 
виділити роботи Соскіна О. [5], Біловодської Є. [4], Пашкова Д. [21], 
Ємельянцева Д. [8] та ін. Проте рівень вивчення даної теми українськими 
вченими є досить поверхневими і потребує більшого поглиблення.  
Мета кваліфікаційної роботи магістра – дослідження ефективності 
бренд-менеджменту міст України в контексті досягнення їх стратегічних 
цілей. Мета даної роботи вимагає виконання таких завдань: 
- провести бібліометричний аналіз наукових публікації з проблематики 
бренд-менеджменту міст; 
- дослідити роль управління брендом в розвитку міста; 
- проаналізувати зарубіжний досвід бренд-менеджменту міст; 
- оцінити методичні підходи до процесу розроблення та використання 
бренду міста; 
- дослідити технологію розроблення бренду (на прикладі міста Суми); 
- розробити дорожню карту впровадження бренду міста; 
- оцінити ефективність бренд-менеджменту міст України; 
- надати практичні рекомендації щодо розроблення та впровадження 
бренд-менеджменту міст України. 




Предмет дослідження – організаційно-економічні відносини, що 
виникають в процесі управління брендом міста. 
Кваліфікаційна робота складається з вступу, трьох розділів, висновків, 
списку використаних джерел та додатків. Загальний обсяг роботи 75 сторінок. 
Наукова новизна магістерської роботи полягає у розробці нової 
методики оцінки бренд-менеджменті міст України. 
Практичне значення полягає в можливості використання результатів 
даної роботи в процесі формування бренду міст, їх аналізу та оцінки. Також 
результати даної роботи можна використовувати в рамках викладання 
предметів «Бренд-менеджмент» та «Публічне управління» в закладах вищої 






РОЗДІЛ 1 НАУКОВО-МЕТОДИЧНІ ПІДХОДИ ДО ФОРМУВАННЯ 
СИСТЕМИ БРЕНД-МЕНЕДЖМЕНТУ МІСТА 
 
1.1 Бібліометричний аналіз наукових публікацій з проблематики бренд-
менеджменту міст 
 
Ще донедавна поняття «бренд» було взагалі відсутнє в нашому 
лексиконі, сьогодні ж воно присутнє у багатьох сферах. В ряд з персональними 
та корпоративними брендами сьогодні стає й явище «бренд територій». Міста, 
регіони та країни стали конкурувати за ресурси та перетворились з 
географічних одиниць на повноцінні товари, які мають свою цінність, вартість 
і властивості. Тому територіям зараз необхідно виділятися, мати своє 
позиціонування та вміло ним керувати [12, с. 21]. 
Територіальний брендинг – процес комунікації міста, регіону чи країни 
с цільовою аудиторією за допомогою свого іміджу. Міста конкурують між 
собою впроваджуючи та рекламуючи свої найкращі сторони, для залучення 
інвесторів, фінансових ресурсів та туристів. 
Бренд міст виявився складнішим за брендинг країн та регіонів, хоча на 
перший погляд знайти унікальну та кращу сторону одного міста значно легше, 
але дійсно вдалих брендів міст досить мало [5, с. 5]. 
Провівши бібліометричний аналіз на базі публікацій в Scopus ми 
можемо зробити висновки, що публікацій за цією темою є досить мало. 
Вибірка складалась з 315 публікацій. За допомогою програми «Vosviewer»  був 
проведений аналіз, за такими критеріями: ключові слова за темою, топ – 50 
цитованих статей, країни, що досліджували дану тематику, топ – 50 авторів, 
які найбільш глибоко вивчали дану тему,  
На рисунку 1.1 бачимо, що незважаючи на невелику кількість 
публікацій, ключових слів є досить багато і вони є різноманітними. Найбільше 
в публікаціях зустрічаються поняття «брендинг міст», «маркетинг», «брендинг 





Рисунок 1.1 – Результати візуалізації аналізу ключових слів 
 
Серед авторів, які досліджували тему «Брендинг міст», найбільш 
цитованими є М. Каваратзіс [44], Дж.Хенкінсон [37], С. Анхольт [41,42] та С. 
Зенкер [56].  
 





Тема бренду міста є актуальною та досліджувалась в багатьох країнах, 
найбільше в США, Британія, Китай, Австралія.  
 
Рисунок 1.3 – Результати візуалізації аналізу країн, в яких відбувались 
дослідження 
 
Поняття «територіальний брендинг» є досить новим. Вперше його ввів 
маркетолог С. Анхольт в 2002 році в своєму журналі «Управління брендом», 
[42] де заявив про важливість розвитку цього напрямку не менше ніж 
управління брендам підприємств.  
А ось маркетингом територій займались ще до нього. В 1993 році 
з’явилась робота І. Рейна, Д.Хайдера, Ф.Котлера «Маркетинг територій: 
залучення інвестицій, промисловості та туризму в міста, регіони та країни» 
[46]. Дана робота вперше чітко сформувала поняття «маркетингу територій» і 
його використання, як інструмента просування територій.  
Міський брендинг зазвичай асоціюється з міським маркетингом. 
Незважаючи на їх тісний зв'язок між цими двома поняттями, є й деякі 
відмінності. Одні науковці вважають, що брендинг є одним з інструментів 




Маркетинг місця включає в себе вирішення завдань по територіальному 
розвитку, тоді як брендинг відображає процес цього розвитку в кінцевому 
результаті. Маркетинг є управлінською стратегією, а брендинг - більш 
функціональною [40, с.12]. 
В сучасному світі магічна привабливість слова «бренд» настільки 
зросла, що стало здаватися, що брендинг - більш велика і важлива сфера 
діяльності, ніж маркетинг. Що бренд міста призначений для чогось більш 
високого і витонченого, ніж просто залучення в місто туристичних грошей і 
інших інвестицій. Формування бренду стало вважатися модною самоціллю, і 
в ході цього процесу вже ніяково було ставити будь-які принижені 
маркетинговим прагматизмом завдання [6, с.11]. 
Останнім часом багато зарубіжних та вітчизняних вчених активно 
займалися питанням формування та просування бренду міста, його важливості 
для подальшого розвитку.  Різні дослідники зробили свій внесок у пояснення 
концепції міського брендингу своїми визначеннями, які представлені у 
таблиці  1.1.  
 
Таблиця 1.1 – Визначення поняття «Бренд міста» 
Дослідник Визначення 
П. Нікерсон і Р. 
Мойсі [48] 
Міський брендинг вибудовує відносини між людьми та 
іміджем їх міста. 
Т. Холл [50] Основна мета міського брендингу - забезпечення 
послідовної та цілеспрямованої комунікаційної стратегії 
Л.А. Cai [33] Брендинг міста означає вибір послідовної комбінації 
факторів бренду шляхом створення позитивного іміджу 
з метою отримання визнання та диференціації з містом 
як місцем призначення. Фактори бренду включають в 
себе назви, терміни, знаки, логотипи, дизайн, символ, 
слоган, упаковку або їх комбінацію; для них ім'я-це 
пріоритет. 
К. Райністо [51] Брендинг міста - це метод підвищення привабливості 
міста; істотним моментом є встановлення впізнаваності 
міста. 
Г. Джульер [43] Брендинг міста вважається спробою створити і 






Продовження таблиці 1.1 
С. Зенкер [56] Брендинг міста - мережа асоціацій, що виникають в 
свідомості споживачів, засновану на візуальному, 
вербальному та поведінковому вираженні міста, що 
представлені через цілі, комунікацію, цінності та 
загальну культуру  міста. 
М. Бойсен [29] Брендинг міста - це створення, підтримка та формування 
його ідентичності  в умах та серцях людей 
К.Діні [35] В сучасному світі міста повинні конкурувати між собою 
за ресурси, при цьому брендинг є важливим 
інструментом для залучення жителів, туристів та 
інвесторів 
 
В процесі досліджень та практики міського брендингу стає зрозуміло, 
що міста більше не можуть фокусуватися лише на туризмі. Як наслідок,  
маркетинг міст спрямований також на комерційну, житлову та економічну 
діяльність. Емпіричний аналіз результатів міжнародних досліджень показує, 
що для залучення жителів, відвідувачів та інвесторів  використовуються 
вербальні і невербальні методи комунікацій [32, с.7]. 
Дж. Хенкінсон  стверджує, що брендинг місця сприяє його розвитку не 
тільки з точки зору відпочинку і туризму, а й для залучення внутрішніх 
інвестицій, зміцнення існуючої культури та спадщини, розвитку об'єктів для 
місцевих жителів і залучення нових жителів та співробітників. Як частина 
брендингу місця, брендинг міста може бути визначений як «цілеспрямоване 
символічне втілення всієї інформації, пов'язаної з містом, з метою створення 
асоціацій навколо нього» [37, с. 50]. 
Брендинг міста може бути використаний в якості стратегічного 
інструменту для забезпечення міст джерелом економічної, політичної та 
культурної цінності і для втілення його конкурентних переваг, історії, рівня 
життя та культури [44]  
Багато вітчизняних науковців вважають, що поняття «імідж міста» та 
«бренд міста» є тотожними. Але В.В. Кривошеїн у своїй публікації «Імідж 




внутрішній та зовнішній імідж міста. Внутрішній імідж – образ, що виникає в 
свідомості його мешканців, а зовнішній впливає саме на населення, що мешкає 
за його територією.   
Різняться й думки вчених про складові бренду міста. На думку 
Ю. Інковської [11, с. 41] складовими брендингу міста є: державне управління, 
експорт та імпорт, соціальне середовище, культура, туризм та інвестиції в 
розвиток міста. Є. Кукіна [17, с. 2] вважає ключовими параметрами бренд-




Рисунок 1.4 – Складові бренду міста 
 
О. Соскін в своєму дослідження виявив, що складові бренду мають 
відображати дух та сутність міста, формувати позитивні асоціації з ним. На 
його думку найбільш краще з такими завданнями впораються: логотип, 
символіка, графіка та слоган міста. З цього слідує, що дизайн бренду відіграє 
досить важливу роль в процесі його формування [5, с.16].  
Отже, проаналізувавши публікації, ми можемо зробити висновок, що 
дана тема не є достатньо висвітленою, потребує ще вивчення на теоретичному 
та практичних рівнях. Всі науковці наводять різні визначення поняття «бренд 
міста» та його складові, але всі підкреслюють, що бренд створюються перш за 




показають досить чітко процес формування бренду міста, рекомендації щодо 
управління ним відсутні.  
 
 
1.2 Дослідження ролі управління брендом в розвитку міста 
 
Бренд міста відіграє важливу роль для його стратегічного розвитку. 
Органи міської влади в порівнянні з минулими роками, все активніше 
займаються брендингом своїх міст, адже почали розуміти його важливість для 
підвищення інвестиційної привабливості територій.   
Після впровадження реформи децентралізації в Україні територіальні 
одиниці (міста України) отримали додаткову силу та значимість, які надалі 
будуть лише зростати. Підвищення конкурентоспроможності міста та 
управління його розвитком тісно взаємопов’язані з необхідністю формування 
позитивного іміджу міста, просування його бренда для привернення до нього 
уваги та залучення в нього інвестицій [21]. 
Досвід показує, що ті міста, які постійно впроваджують та розвивають 
взаємопов’язані маркетингові заходи для створення бренду, стають 
успішнішими. Вони набагато швидше на легше досягають деяких цілей 
сталого економічного розвитку, а саме: 
1) залучення різноманітних інвестицій; 
2)  створення нових компаній, фірм та підприємств; 
3) вдосконалення та розвиток вже діючих підприємств,  
4) розширення кількості робочих місць; 
5) покращення іміджу на різноманітних рівнях розвитку, поява нових 
вигідних партнерів.  
6) покращення життя населення міста;  
7) збільшення кількості жителів та туристів; 
8) популяризація соціальних та політичних проектів серед населення 




Філософія міського брендингу також відповідає 
«клієнтоорієнтованості». Крім того, за словами Каварациса і Хетч [45], 
найбільш істотною частиною міського брендингу є зацікавлені сторони міста. 
Задоволення,  узгодження та оптимальне варіювання потреб зацікавлених 
сторін - основна мета брендингу міста. Більш того, кожне місто втілює в собі 
різні «капітали» , які надають місту стратегічну силу і просувають його на крок 
вперед. Це інтелектуальні і соціальні, екологічні, технічні, фінансові, 
культурно-дозвільні та демократичні капітали [34, с. 11]. Інтеграція цих 
капіталів в місто перетворила міський брендинг в інтерактивне поле для 
зацікавлених сторін, а не в управління містом виключно для створення 
привабливого місця для відвідувачів. 
У системі управління міським брендингом «цільова аудиторія» 
визначається як всі люди та організації, які є важливими для функціонування 
міста» [31, с. 18]. Залежно від «теорії стейкхолдерів» Фрімена [36] 
стейкхолдери можуть бути описані як сторони, які впливають на бренд міста, 
а також ті, що порушують його. Навіть якщо стейкхолдери позначаються як 
«клієнти міста» [31], «власники міста», «користувачі міста» і «менеджери 
міста» [54], то можна з упевненістю сказати, що складність та кількість груп 
стейкхолдерів міського брендингу більш багатогранні у порівнянні з 
брендингом продуктів. Під кількісним і складним викликом міського 
брендингу розуміється велика кількість зацікавлених сторін і обмежене 
розуміння брендингу серед ключових зацікавлених сторін [47] 
Основними цільовими групами в управлінні брендом міст є: 
- інвестори (шукають можливості) 
- підприємці (шукають робочу силу та нові ніші бізнесу) 
- партнери (шукають взаємовигідну співпрацю) 
- місцеві жителі (шукають кращого життя) 
- туристи (шукають нових вражень) [12, с.23]. 
Сьогодні брендинг – важлива частина стратегії розвитку міста і країни в 




цільовою аудиторією, який дає можливість досягати поставлених соціально-
економічних цілей, демонструвати кращі сторони міста. Брендинг став 
модною тенденцією розвитку в світі, і в Україні, завдяки тому, що сприяє 
підвищенню інвестиційної привабливості території та росту її капіталу. Таким 
чином використання брендингових інструменів в стратегії розвитку міста 
сприяє підвищенню якості життя та добробуту населення. Іміджем як 
інструментом залучення інвестицій в місто користуються вже у всьому світі.  
Для розвитку бренду міста місцева влада має виконувати ряд завдань, 
серед яких: 
- створення унікального стилю свого міста та його впровадження 
- підвищення частоти згадуваності міста та його символів в СМІ та 
мережі Інтернет 
- проведення комунікативних заходів 
- впровадження інвестицій в розвиток архітектури, культури та освіти  
[4, с.13]. 
В період економічної кризи в Україні і світі в цілому, міська влада прагне 
підвищити інвестиційну привабливість свого міста. Одним з основним 
інструментів підвищення конкурентоспроможності міста є саме брендинг, 
який сприяє формуванню унікальності та привабливості міста.  
Інвестиційна привабливість - це комбінація фінансово-економічних 
кількісних і якісних показників, які вказують на стан зовнішнього середовища 
об'єкта (політична, культурна, економічна, соціальна, правова), стан 
внутрішнього середовища об'єкта, позиціонування об'єкта у зовнішньому 
середовищі і його потенціал. З одного боку інвестиційна привабливість вказує 
інвестору чи варто вкладати в об'єкт грошові кошти, і в якій кількості. З іншого 
боку цей показник допомагає ранжувати об'єкти, визначити кращих та гірших, 
порівнювати між собою [9, с.11]. 
 Отже, створення унікального бренду міста на основі розробленої 
брендингової стратегії сприяє розвитку його конкурентоспроможності. В 




суспільства, міський брендинг є одним з найбільш ефективних інструментів 
створення позиціонування міста в національному просторі. За допомогою 
створення унікального бренду міста підвищується не лише 
конкурентоспроможність, а й якість життя населення, активізуються 
внутрішні ресурси, залучається більша кількість зовнішніх, формується 
привабливий образ міста. Розвиток бренда залежать від ефективності його 
впровадження з боку місцевої влади, їх заінтересованості в долі та престижі 





РОЗДІЛ 2 ДОСЛІДЖЕННЯ ТЕНДЕНЦІЙ РОЗВИТКУ БРЕНД-
МЕНЕДЖМЕНТУ МІСТ 
2.1 Аналіз зарубіжного досвіду бренд-менеджменту міст  
 
Швидкі зміни зовнішнього середовища в наш час призводять до того, що 
становище міста може змінюватись кожного року. Якщо сьогодні воно 
прибуткове, самостійне і розвивається, це не означає, що наступного року 
ситуація буде така сама. Тому міста змушені постійно залучати інвестиції та 
підтримувати бізнес для підтримки своєї конкурентоспроможності.  
Для того щоб місто було хорошим брендом, він повинен володіти 
визначальними і відмінними характеристиками, які можна легко 
ідентифікувати. Це як функціональні, так і нефункціональні якості. Вони 
включають в себе зовнішній вигляд міста, досвід людей у місті, віру людей в 
місто, в те, що місто і люди, які його населяють вартують більшого [55, с.12]. 
Існує багато рейтингів і шляхів оцінки бренд-менеджменту різних міст. 
Найбільш вдалим і змістовним на наш погляд є рейтинг проведений компанією 
«Resonance Consultancy» у 2017 році [53]. Компанія оцінила міста за таким 
критеріями:  
- місце (природне середовище та розміщення архітектури) 
- продукти (інститути, інфраструктура, визначні пам’ятки) 
- програмування (мистецтво, культура і розваги) 
- люди (міграція населення) 
- процвітання (зайнятість населення, ВВП) 
- просування (статті, посилання та рекомендації). 
За даними критеріями «Resonance Consultancy» побудували рейтинг, 
який наведений в таблиці 2.1. 
Ні для кого не секрет, що процес брендингу міст в Європі, Америці та 
інших іноземних країнах розпочався значно раніше ніж в Україні. Відомі на 
весь світ міста: Нью – Йорк, Париж і Сан-Франциско - володіють якостями, які 




спосіб життя, культуру, різноманітність, а також створюють кооперативні 
партнерства між міськими муніципалітетами та урядом для поліпшення своєї 
інфраструктури. Вони активні у своєму підході до брендингу [55, с.7]. 
 
Таблиця 2.1 – Результати рейтингу «Resonance Consultancy» 2017 р. [53] 
Рей-







1 Лондон 10 1 1 15 23 1 
2 Сінгапур 2 8 22 6 1 6 
3 Нью-Йорк 12 4 3 13 16 2 
4 Париж 13 1 2 31 68 3 
5 Сідней 3 42 26 11 3 11 
6 Амстердам 21 6 23 16 24 7 
7 Лос-Анджелес 24 7 15 12 52 16 
8 Токіо 7 5 4 95 5 10 
9 Сан-Франциско 16 57 16 18 8 14 
10 Торонто 38 21 24 5 39 15 
85 Київ 104 64 75 73 139 103 
 
Якщо міські бренди хочуть досягти успіху, вони повинні володіти 
функціональністю і доданою вартість. Наприклад, якщо ми подивимося на 
Нью-Йорк. Історично Нью-Йорк мав оригінальні функціональні властивості, 
такі як його гавань, навколишні ферми і його місце розташування. 
Потім були його театральна сцена, ресторани, культура, пам'ятки, 
репутація і різноманітність, які сприяли його доданій вартості. З цієї точки 
зору бренд Нью-Йорка має додаткову цінність у порівнянні з іншими 
брендами, тому що він є характерним. Він пропонує більше, ніж інші міста, 
тому що люди з різним походженням, інтересами і смаками можуть 
погодитися з цією перевагою Нью-Йорка, тому що в ньому є щось для всіх. 





Таблиця 2.2 – Аналіз зарубіжних брендів міст (розроблено автором на 
основі [1]) 
Місто Логотип Зміни, що відбулись після впровадження бренду 
Берлін 
 
Впровадження бренду відбувалось переважно 
шляхом розвитку диджитал сфери. Тому місто 
отримало нову неформальну назву - Digital 
Capital. Берлін здобув репутацію міста для 




Піктограма бренду символізую відомі міські 
елементи: архітектура, маяки, штурвали, 
місцева їжа та ін. Бренд Порто вразив весь світ, 
отримав міжнародні дизайнерські нагороди. У 
2017 році Порту навіть отримав право стати 
європейською столицею дизайну - тут 




Основна ціль створення бренду – об’єднати 
вже існуючи логотипи в один загальний, таким 
чином показавши цілісність. За підсумком 
величезної роботи по впроваджуючи бренд в 
різноманітні сфери діяльності, Ліон вийшов на 
перше місце в рейтингу французьких міст для 
ведення бізнесу і став кращим місцем в Європі 
для проведення невеликої відпустки.  
Глазго 
 
Новий бренд був створений в 2014 році під 
проведення Ігор Співдружності, на які мали 
приїхати спортсмени з усього світу. Новий 
бренд виділявся серед інших, і завдяки 
масштабній рекламній кампанії став 
популярним на весь світ. За короткий термін 
про новий бренд міста розповіли BBC, The 
Guardian, The Herald і інші британські ЗМІ, а по 
телевізору під час спортивних трансляцій його 
побачила половина світу. 
Мельбурн 
 
Яскравий логотип, а якщо точніше, декілька 
логотипів (в різній кольоровій гаммі)  
австралійського Мельбурна покликані 
показати багатогранність та прогресивність 
міста. Центральний елемент логотипу - об'ємна 
буква «М». Ідея бренду - відобразити всі грані 
міста: від суворого та елегантного до 
енергійного та яскравого. Це зробило 
Мельбурн в очах жителів та туристів більш 





Яскравими прикладами успішних брендів також є: м. Брно (Чехія), м. 
Мюнхен (Німеччина), м.Кошице (Словаччина), м. Люблін (Польша), м.Берлін 
(Німеччина) та багато інших. Деякі з них розглянемо докладніше. 
При проведенні досліджень нашу увагу привернув бренд м.Мюнхен. 
Назва міста означає «Поруч з ченцями», адже розташоване неподалік 
монастиря. Мюнхен стало популярним містом одразу після його заснування, 
тому що має вигідне розташування - поруч з Альпами і річкою Ізар [39]. 
Сьогодні місто є одним з найбагатших регіонів з добре розвинутою 
економікою і населенням понад 1,35 мільйона чоловік. Це найбільший 
страховий центр Німеччини і другий за величиною банківський центр. 
Мюнхен - місто науки, досліджень і культури, в якому налічується 15 
університетів.  
Основу фірмового стилю міста було досить важко виявити. Мюнхен 
може багато чого запропонувати мешканцям та туристам в різних областях, 
місто славиться Октоберфестом, пивними садами, культурою, освітою та 
економікою. Образ добре відомий і різноманітний. Однак основною рисою 
міста стала - гостинність [38, с.18]. Слоган міста – «München mag Dich», і його 
можна перекласти як «Мюнхен любить тебе» [39] 
Респонденти зійшлися на думці, що Мюнхен - відоме місто. Вони 
використовують добре відомий образ і намагаються розвинути цей образ для 
розширення і переосмислення бренду.  В даний час мерія відповідає за бренд-
менеджмент міста. Мерія розділена на різні департаменти, і їх діяльність 
контролюється міською радою. Кожен департамент є частиною уряду 
Мюнхена [39, с.14]. 
Формування бренду міста здійснюється відповідними маркетинговими 
командами, що працюють в різних відділах, які керують брендом Мюнхена з 
різних сторін в межах своєї відповідальності. Всі маркетингові плани та 
методи затверджуються міською радою. 
Плани бренду розробляються спільно з партнерами та зацікавленими 




і визначних пам'яток. Як тільки план бренду підготовлений і затверджений, він 
реалізується. Всі відділи розробляють маркетинговий план один раз на рік. 
Співпраця з партнерами відіграє важливу роль у реалізації планів бренду [38]. 
Різні відділи мають різних партнерів через свої цільові групи. Однак процес 
впровадження можна було б поліпшити, якби усі департаменти працювали 
разом більш скоординовано.  
Всі відділи використовують загальні маркетингові методи при 
плануванні бренду, включаючи рекламні брошури, сайт, пресу і PR-роботу, а 
також кампанії на основних ринках [39]. За допомогою цих методів різні 
відділи намагаються додати нові образи в профіль бренду Мюнхена. 
Планування та реалізація бренду міста є досить складним питанням. В 
процесі дослідження були виявлені деякі труднощі, пов'язані з управлінням 
брендом міста: 
- недостатня кількість виділених коштів  
- відсутність розуміння влади, про те що бренд потрібно постійно 
розвивати 
- недоступність бренду до всіх цільових аудиторій 
- відсутність ідентичності бренду 
Оцінюючи ефективність бренду, нами було виявлено, що бренд 
Мюнхена входить в топ-10 міст в Європі і в топ-3 на національному рівні. При 
аналізі конкурентів, було зазначено, що місто конкурує на одному рівні з 
Барселоною, Віднем та Амстердамом. 
В Мюнхені відсутня загальна система моніторингу бренду. В даний час 
ефективність бренду контролюється за допомогою різних методів: 
- Програма European Monitor: включає в себе впізнаваність бренду, намір 
туристів відвідати місто, причину відвідування та інформацію про 
бронювання. 
- Кілька різних незалежних досліджень, проведених різними 
компаніями, IFM Sports Marketing Surveys (IFM SMS) раз на рік. 




- Опитування в Інтернеті. 
- Зворотній зв'язок від компаній, делегацій та іноземців.  
Більш точні дані можна було б отримати, створивши загальну систему 
моніторингу та безперервного проведення одного і того ж дослідження в 
одному і тому ж інституті [38, с.20]. 
Ще одним вдалим прикладом брендингу є місто Амстердам. З «I 
Amsterdam» столиця Нідерландів провела одну з найуспішніших 
маркетингових кампаній усіх часів. Метою кампанії був ребрендинг 
Амстердама. Північне місто має проблеми зі зростаючою конкуренцією з боку 
сусідніх міст, як у Нідерландах, так і за кордоном. Воно більше не могло 
розрізняти себе в культурному відношенні. Крім того, посилилася соціальна 
та економічна конкуренція. 
Кампанія «я Амстердам» була розпочата у вересні 2004 року, щоб 
показати, що Амстердам - це більше, ніж просто наркотики і проституція. 
Попередні кампанії з такими гаслами, як «Амстердам має це» і «маленьке 
місто, великий бізнес», були занадто розпливчастими, тому місто ніколи не 
виділялося.  
I Amsterdam - це концепція, яка показує, що кожна людина є частиною 
Амстердама. Кожна цільова група може ідентифікувати себе з голландським 
капіталом по-своєму. 
Ця кампанія стала однією з найуспішніших маркетингових кампаній у 
світі і залучила мільйони туристів до голландської столиці. Це призвело до 
безпрецедентного економічного підйому. Ресторани, кафе, магазини і 
туристичні пам'ятки приваблювали мільйони туристів [28]. 
Що стосується міст України. Як ми бачимо з рейтингу компанії  
«Resonance Consultancy» [53] до ТОП-100 брендів міст світу увійшло лише 
м.Київ на 85му місці. Українські міста лише починають роботу над своїм 
позиціонуванням та формуванням бренду. Проте вже можна виділити міста 




Міста України при формуванні та управлінні своїми брендами 
стикаються з низкою перешкод, серед яких: відсутність фінансування, 
бюрократія, корупція, неефективний менеджмент, слабкі стратегії просування 
бренду, незацікавленість відповідальних осіб.  
 
 
2.2 Методичні підходи до процесу розроблення та використання 
бренду міста 
 
Як зазначалось нами раніше тема «бренд-менеджмент міст» є достатньо 
новою, і тому чіткі рекомендації до процесу формування та управління 
брендом звісно відсутні. Нами було визначено, що на формування бренду 
міста впливають такі показники: 
- якість життя  
- наявність кадрів 
- розвиток інфраструктури 
- високі технології  
- обсяг капіталу 
- органи влади та контролю 
- розвиток бізнесу 
Формування будь-якого бренду виконується в декілька етапів, щоправда 
на думку різних науковців етапи і підходи до його формування різні.  
Зарубіжні дослідники такі як: С.Анхольт [41], Ф. Котлер [46] та У.Олінс 
[46]  вважають, що в процес формування іміджу мають бути включені такі 
етапи: 
- дослідження існуючого іміджу міста 
- визначення бажаного іміджу міста 
- створення різноманітних атрибутів та елементів бренду 




Що стосується вітчизняних експертів, то на їх думку для створення 
бренда міста необхідно провести аналіз соціально-економічного становища 
території, виявити найбільш перспективні напрямки розвитку, а потім на 
основі проведених досліджень формувати бренд міста. Н. Тіхонова [25, с.8] 
вважає, що процес формування бренду міста має включати також етап оцінки 
його ефективності та аналіз переваг обраної стратегії. А Панрухін [20, с.17] 
наголошує на думці про те, що головним етапом створення бренду має бути 
аналіз цільової аудиторії.  
 На думку О.П. Кобилянського [14, с.10] створення бренду міста 
складається з таких етапів:  
1. Підготовчий етап (створення ініціативної групи, залучення до роботи 
над брендом місцевої влади, представників бізнесу та мешканців міста) 
2. Стратегічний аналіз (аналіз внутрішнього та зовнішнього середовища, 
соціально-економічного стану міста, його переваг та недоліків) 
3. Розробка концепції бренду (позиціонування, місія та цілі бренда міста) 
4. Впровадження концепції 
5. Моніторинг (дослідження результатів бренду, аналіз та виправлення 
помилок, контроль за впровадженням) 
Науковці Ю.Л. Шаталова та М.Ю. Карпищенко [27, с.36] на основі 
методики брендингу міст О.І. Соскіна [5] розробили такі етапи формування 
бренду: 
1. Стратегічне планування. На даному етапі важливим аспектом є 
правильне виділення цільової аудиторії. Вчені пропонують такі групи: 
мешканці міста, громадяни країни, країни, з якими місто має спільні кордони, 
потенційні туристи, інвестори. Стратегічне планування включає виконання 
таких завдань:  
- аналіз існуючої стратегії розвитку міста 
- побудова дерева цілей та завдань міста 
- виявлення бажаного бренду 





Рисунок 2.1 – Дерево цілей бренду міста [27, с.15] 
 
2. Дослідження рівня розвитку існуючого бренду 
- сегментація цільової аудиторії 
- розробка програми досліджень 
- проведення досліджень (SWOT-аналіз, STEP-аналіз, бенчмаркетинг) 
- аналіз наявних рейтингів 
- моніторинг національних та місцевих СМІ 
- аналіз отриманих результатів 
-  складання звіту, згідно технічного завдання.  
3. Розробка платформи бренда та її тестування 
Платформа бренду – інструмент, що дозволяє визначити основні 
характеристики бренду, його переваги, що дають можливість бути 
конкурентоспроможними та ефективно управляти своїм зовнішнім та 
внутрішнім середовищем. Платформа відображає позиціонування бренда 
міста, його цінності, місію та історію, імідж і маркетингову стратегію бренда.  
4. Створення ідентичності бренда (розробка логотипу міста, графіка, 
брендбук, візуальні комунікації)  
5. Розробка креативної стратегії бренда: 




- розробка технічного завдання для креативної стратегії 
- створення ключової ідеї бренду 
- складання комунікативного посилання 
- розробка візуального образу бренду.  
Ще одним важливим пунктом розробки креативної стратегії є складання 
медіа-плану. Для цього необхідно визначити необхідний обсяг охоплення 
цільової аудиторії, обрати ЗМІ, процес їх взаємодії в ході рекламної кампанії, 
період здійснення рекламної кампанії та характер рекламних повідомлень.  
6.Просування та моніторинг бренду.  
Формуючи та впроваджуючи бренд міста необхідно вступати в діалог з 
місцевими жителями, формувати активні громадянські групи, тестувати ідеї 
стратегії розвитку, збирати та обробляти інформацію щодо загроз соціальній 
безпеці, вступати в боротьбу за туристів, інвесторів та жителів з іншими 
містами, розширювати коло партнерів. Це все – інформаційні функції місцевої 
влади, які сприяють підвищенню ефективності її діяльності та створенню 
позитивного іміджу міста.  
Робота над створенням бренда міста має базуватись на комплексному 
підході, який дає можливість користуватися брендингом як інструментом 
стратегічного розвитку міста. Важливим аспектом створення бренду є 
розробка його платформи, адже це є фундаментом процесу просування 
існуючого бренду.  
Основою бренду є його ідентичність, яка має бути втілена в середовище 
і повсякденне життя мешканців. Для цього необхідно провести роботу над 
використанням бренду в різних аспектах. Д. Візгалов виділив такі напрямки 
впровадження: 
- місцевий простір (втілення елементів бренду в його середовище, 
зонування міста, ландшафтний та архітектурний дизайн) 
- інфраструктура (комфортність та доступність міста для його жителів та 
туристів, впровадження інфраструктурних проектів)  




- культурне життя (масові заходи, фестивалі, управління культурними 
ресурсами, збереження історичних пам’яток) [6, с.11]. 
Нами були проаналізовані різні думки науковців щодо формування та 
управління бренду міст, і на основі цього ми виділили такі етапи брендингу: 
1) аналіз зовнішнього та внутрішнього середовища міста; 
2) виявлення наявних проблем, переваг та недоліків міста; 
3) постановка завдань та цілей брендингу; 
4) формування концепції бренда міста; 
5) розроблення візуальної та смислової ідентичності міста; 
6) вибір наборів інструментів для просування бренду; 
7) впровадження бренду в середовище міста, виявлення та виправлення 
помилок брендингу; 
8) моніторинг та контроль управління брендом.  
 
 
2.3  Організаційно-економічне забезпечення бренд-менеджменту 
м. Суми 
 
 Існує безліч підходів до формування та управління брендом міст. Одні 
міста проводять стратегічний аналіз міста, розробляють стратегію розвитку і в 
рамках стратегії формують бренд. Інші оголошують конкурс на логотип міста 
і вважають, що це і є бренд. Проаналізувавши низку статей та літератури, 
провівши дослідження брендингу вітчизняних та зарубіжних міст нами було 
виявлено, що бренд міста має бути інструментом його стратегічного розвитку.  
Ключова роль у формуванні міського бренду сьогодні в більшості країн 
світу відводиться органам місцевого самоврядування. Саме мер міста, його 
команда та депутатський корпус повинні очолити цей процес. Дотримання 
даної умови і буде головним фактором успішності брендингу. Більш того, 
побудова бренду міста стає обов'язком місцевої влади, яка має для цього 




Згідно з дослідженнями Еріка Брауна (Eric Braun), опублікованими в 
2008 році, управління брендом міст є частиною міського управління. На 
практиці це означає, що брендинг стає предметом політичних та економічних 
рішень і входить в сферу компетенції муніципальних органів влади, які 
фактично і повинні займатися розробкою стратегії, процедур, партнерств, 
механізмів реалізації брендингових ідей на практиці і т. д. [31]. 
 Що стосується міста Суми. Сумська міська рада має велику кількість 
управлінь, відділів та департаментів, кожен з яких має свою зону 
відповідальності. За стратегічний розвиток міста, підтримку його 
конкурентоспроможності відповідальні Управління стратегічного розвитку 
міста та Агенція Промоції м. Суми. В повноваження управління входять 
наступні обов’язки:  
1) пошук методів та алгоритмів управління проектами та програмами в 
місті; 
2) планування та організація управління, програмами та проектами, 
спрямованими на розвиток міста; 
3) розроблення Стратегії розвитку міста Суми; 
4) контроль, моніторинг та оцінка результатів Стратегії розвитку міста 
Суми; 
5) пошук можливих шляхів залучення інвестицій у місто Суми; 
6) пошук та залучення додаткових фінансових джерел для реалізації 
проектів; 
7) планування та організація роботи над маркетинговою Стратегією та 
створенням бренду міста Суми. 
8) створення та реалізація маркетингових заходів для формування 
іміджу та позитивного образу міста. 
9) пошук шляхів розвитку туризму у м. Суми та регіоні [26]. 
Агенція промоції була сформована у 2012 році для підвищення 




маркетингової стратегії у розвиток міста, проведення культурно-масових 
заходів, фестивалів, співпрацею зі ЗМІ [15].  
Формування бренду міста Суми розпочиналось декілька разів. Вперше у 
2016 році Сумська міська рада оголосила конкурс на логотип міста для усіх 
бажаючих. Тоді у конкурсі переміг малюнок автора з Івано-Франківська, проте 
чесність голосування була під сумнівом. Під тиском громадськості результати 
конкурсу було відмінено [10].  
В 2019 році влада доручила розробку бренду та логотипу Рекламно-
виробничому об’єднанню «Шоколад». Процес розробки зайняв 5 місяців. 
Робота над створенням бренду включала такі етапи: 
1) розроблення комунікаційної концепції бренда міста Суми 
(позиціонування, легенда, слоган); 
2) розроблення візуальної концепції бренда міста  Суми – основна ідея 
бренду та її візуалізація; 
3) розроблення логотипу міста Суми та правил його використання; 
4) розроблення бренд-буку міста (елементи та носії фірмового стилю); 
5) створення ролику-презентації ідеї; 
6) початковий план-запуск бренду; 
7) реалізація бренду серед бізнесу міста. 
Перед початком формування бренду компанія «Шоколад» провела ряд 
досліджень: 
- визначення та аналіз цільової аудиторії; 
- аналіз пошукових запитів про місто Суми (рисунок 2.3); 
- аналіз інформаційних веб-ресурсів про місто (рисунок 2.4); 
- аналіз дозвілля сумчан (рисунок 2.5); 








Рисунок 2.2 – Пошукові запити про м. Суми 
 
 
Рисунок 2.3 – Інформаційні веб-ресурси про м. Суми 
 
 





Рисунок 2.5 – Формула успішного бренду 
 
Проведені дослідження показали, що у місті відсутня єдина система 
комунікацій, образ міста сформований хаотично,  інформаційна та рекламна 
кампанія в місті відсутня, жителі та туристи сприймають місто негативно.  
Таким чином було виділено, що місту Суми потрібен не логотип та брендована 
продукція. Місто потрібно виділити серед інших ідеєю.  
На основі проведених досліджень було сформоване позиціонування 
бренду міста: «Живемо важливим».  
Розроблена легенда міста говорить про те, що місто Суми дає 
можливість бачити та жити важливим, воно комфортне і має все для життя та 
розвитку. Місто Суми про людей та емоції. Тож бренд міста Суми – про 
важливе: про любов, про дії, про однодумців, про віру та про майбутнє.  
Слоган міста – «Важливо побачити важливе». 
Для бренду були також розроблені система цінностей, логотип, слогани, 
мова бренду, шрифт, фірмова графіка та комунікації та рекомендації по 
впровадженню комунікацій. 
Бренд є важливою складовою стратегічного розвитку міста, тому 
презентація бренду м.Суми відбулася разом з презентацією Стратегії розвитку 





Рисунок 2.6 – Стратегія розвитку м. суми до 2030 р. 
 
Бренд міста було затверджено рішенням Сумської міської ради від 
24.12.2019. На сьогоднішній день в місті розповсюджена велика кількість 
брендованої продукції: календарі, футболки, сумки, маски. Також 
спостерігаються рекламні бокси, борди, брендовані тролейбуси. Факт про те, 
що мешканці міста подорожують з брендованими сумками та масками по 
всьому світу, свідчить про ефективність сформованого бренду. Всі міські 
заходи проходять з використання фірмової графіки, університети та школи в 





РОЗДІЛ 3. НАУКОВО-МЕТОДИЧНИЙ ПІДХІД ДО ОЦІНЮВАННЯ 
ЕФЕКТИВНОСТІ БРЕНД-МЕНЕДЖМЕНТУ МІСТ 
3.1 Дорожня карта впровадження бренду міста 
 
Досвід брендингу зарубіжних та вітчизняних міст свідчить про те, що 
існують деякі алгоритми та формування брендів міст, проте кожне місто 
унікальне і підходи до процесів розробки і впровадження бренду можуть бути 
різні.  
Як було виявлено раніше, брендинг є одним з головним інструментів 
стратегічного розвитку міста, тому впровадження бренду має бути присутнє 
на кожному етапі стратегічного розвитку міста.  
На думку Котлера [46, с.25], бренд міста не має ніякого значення без 
його впровадження в середовище міста. Це і є найбільша помилка вітчизняних 
брендів міст. Місцева влада виділяє кошти, розробляє бренд, а як його 
втілювати і змусити працювати на користь міста не знає. Тут важливо 
розуміти, що процес брендингу це не лише логотип, фірмовий стиль та 
брендована продукція. Це лише один з етапів брендингу.  
Бренд почне працювати на благо міста лише в тому випадку, коли він 
буде діяти в процесі стратегічного розвитку міста, тоді його можна вважати 
ефективним.  
Не існує єдиної системи формування бренду міста. Кожне місто 
унікальне, має своїх мешканців і свою історію, свої цінності, переваги та 
недоліки. Отже і підхід до формування бренду різний. Нами був розроблений 
такий алгоритм дій, для формування бренду, який на нашу думку має бути 
основою формування будь-якого бренду [3] (рис. 3.1).  
Крок 1. Розробка позиціонування, місії та цілей бренду. 
Проект бренду має бути цілісним та реалістичним, з чітким баченням 
майбутнього. Тобто позиціонування має показувати ключові особливості 




словами це те, як буде виглядати місто в уяві його мешканців та мешканців 











Рисунок 3.1 – Дорожня карта впровадження бренду міста 
 
Місія – головна ціль брендингу. Вона має опиратись на конкретні дії 
щодо: 
- конкурентних переваг та оцінки міста 
- орієнтованість на ринок 
- місцеві вигоди  
Цілі бренду – те, чого хоче досягти територіальна громада за допомогою 
брендингу та маркетингових заходів.  
Крок 2: Аналіз існуючого бренду  
Щоб зрозуміти, що змінювати і як, необхідно провести аналіз існуючого 
стану міста, його соціально-економічні показники, відношення до нього 
жителів та туристів. Головне в аналізі відповісти на питання: яким є місто 
зараз та яким ми хочемо його бачити.  
Для цього необхідно виявити його ідентичність, це можна зробити 
шляхом:  
- заняття у фокус-групах  
- дослідження історичних документів 












































- опитування місцевих жителів 
- аналізу веб-ресурсів 
- дослідження запиту в інтернеті про місто 
- SWOT – аналіз 
Крок 3. Створення нової ідентичності бренда міста 
Бренд міста часто зводиться лише до дизайну його візуальної 
ідентичності, проте сутність бренду має включати його характеристики, на які 
може розраховувати цільова аудиторія під час його відвідування, та 
відповідність цінностей міста та його цільової аудиторії, що також можна 
вважати позиціонуванням. 
На даному етапі відбувається розробка фірмового стилю на основі 
проведених досліджень.  
Крок 4. Впровадження бренду в середовище міста.  
Даний крок на нашу думку є найважливішим, адже не має сенсу 
розробляти бренд, якщо його не впроваджувати. Ми виділили основні 




Що стосується напрямку будівництва, то для розвитку міста необхідно 
постійно його розбудовувати. Звичайно місто може будувати свій бренд на 
основі вже наявних архітектурних спадщин, як наприклад Колізей у Римі або 
Ейфелева вежа у Парижі. Проте ці пам’ятки культури є унікальними та 
цікавими тільки для туристів, А мешканцям необхідно показувати, що місто 
розвивається. Тому для впровадження бренду цілком доцільно буде будувати 
фонтани, спортмайданчики, парки, сквери, ресторани та кафе, центри 
дозвілля, медичні центри та багато іншого. Важливим аспектом є будування 
через призму бренду. Тобто все має бути пов’язане між собою брендом.  
 Завдяки сучасним технологіями сьогодні процес комунікації є дуже 




та цілі бренду до мешканців міста, туристів, інвесторів та ін. Тобто це ті 
методи, якими бренд буде розмовляти з цільовою аудиторією. Реалізація 
комунікації може відбуватись такими методами:  
- співпраця з активними жителями міста 
- проведення рекламних кампаній 
- реклама в інших містах (відео-ролики, на радіо, в інтернеті) 
- активність в соціальних мережах та на YouTube 
- постійність та регулярність комунікацій. 
Щоб створити цілісний та ідеальний бренд необхідно тісно 
співпрацювати з групами цільових аудиторій. Це найскладніший, але 
найуспішніший метод бренд-менеджменту. Так би мовити має відбуватись 
процес дисемінації бренду міста. Тобто бренд має бути присутнім в усіх 
сферах діяльності, наприклад бренд університету має базуватись на бренді 
міста, в якому він знаходиться, або бренд підприємства, галузь якого є 
важливою для конкурентоспроможності міста. В процесі брендингу важливим 
аспектом є комплексність.  
Крок 5. Моніторинг бренду 
Якщо жителі міста прийняли бренд та приймають участь в його 
впровадженні, бренд можна вважати ефективним та успішним. Це 
найважливіший аспект. Далі вже можна оцінювати бренд за капіталом, 
приростом населення, іншими соціально-економічними показниками, участю 
в рейтингах. Немало важливим є той факт, що брендинг процес, що ніколи не 
закінчується. Бренд необхідно постійно підтримувати, розвивати та 
періодично оновлювати.  
 
 3.2 Оцінка ефективності бренд-менеджменту міст України 
 
Становище бренд-менеджменту в Україні досить суперечливе. Деякі 




а ті, хто все ж таки вирішили розробити бренд міста не вміють або не хочуть 
правильно його впроваджувати.  
В порівнянні з лідируючими країнами світу, Україна має досить не 
привабливий імідж для інвесторів та туристів, причинами цього явища є 
затяжна економічна та фінансова криза, воєнні дії на Сході країни, поява 
нового вірусу, який підкосив увесь світ. Реформа децентралізації в Україні 
дозволила містам стати самостійними одиницями, тож тепер вони вимушені 
конкурувати між собою за ресурси, бюджет та людей.  
Не зважаючи на те, що явище брендингу міст в Україні з’явилось 
набагато пізніше ніж в інших країнах, багато міст вже створили свої бренди 
(деякі вважають, що логотип це і є бренд). Деякі бренди вже прийняли участь 
в відомих рейтингах. Як свідчить агенція Resonance Consultancy [53] , Київ у 
2017 році зайняв 85 місце серед 100 найкращих міст світу. Але вже у 2018 році 
нашої столиці немає в даному рейтингу[13]. Дослідницький центр Numbeo 
щороку досліджує та формує рейтинг індексу якості життя. У 2018 році до 
нього потрапило п'ять українських міст, серед них: Львів зайняв 174 місце, 
Київ - 192 місце, Одеса посіла 193, Харків – 195 та Дніпро – 201 місце, при 
цьому в дослідженні приймали участь 226 міст світу [2]. 
 
Таблиця 3.1 – Бренди міст України 
Місто Логотип Рік створення (оновлення) Позиціонування 
Львів 
 



















































Продовження таблиці 3.1 
Миколаїв 
 






    
Як було виявлено нами раніше, бренд міста вважається ефективним, 
якщо він був прийнятим його мешканцями. Існує багато методик оцінки 
ефективності бренду, деякі з них базуються на опитуванні мешканців міста, 
інші ж на розрахунках його вартості та прибутку від нього. Проте так як 
поняття «бренд-менеджмент міст» існує не так давно, то й як точно оцінювати 
його ефективність доки невідомо. 
 Для аналізу ефективності бренд-менеджменту міст України, ми 
вирішили провести опитування мешканців різних міст України. Анкета 
складається з 24 питань, які дають змогу перевірити впізнаваність українських 
міст та їх брендів. Анкету та результати опитування розміщено в Додатку А.  
Анкета розміщувалась на форумах декількох міст. В опитування прийняли 
участь майже 100 українців з різних міст, переважна більшість яких 
проживають в місті Суми. 61% опитуваних – жінки, інші – чоловіки. Вік 
опитуваних – різний, 43,9 % - від 18 до 30 років, 41,5 % - від 31 до 40 років, 
інші – від 41 до 60 років.  
 Аналізуючи відповіді опитуваних нами було визначено, що 43,9 % 
українців взагалі не приймають участь у житті свого міста, 26,8 % - 
намагаються приймати участь, і лише 0,5% - максимально приймають участь 




відвідують заходи, які проводяться в їхньому місті (80,5%). Що стосується 
оцінки місцевої влади, то лише 2,4 % мешканців різних міст задоволені владою 
свого міста, 12,2 % оцінюють їхню роботу на достатньому рівні, а 56,1 % 
взагалі не задоволені управлінням свого міста.  
 Відповіді на питання «Наскільки ви задоволенні життям в місті?» досить 
різноманітні. 31,7% - незадоволені життям, 24,4% - сподіваються на краще 
життя, 29,3% - більш менш задоволені, 12,2% - оцінюють життя в місті добре, 
і лише 2,4% - пишаються своїм містом. Такі ж різні відповіді і на питання про 
розвиток міста. Якщо розглядати статистику відповідей по містам, то 
найбільше незадоволені життям в місті жителі міста Суми, Київ, Львів та інші 
– більш менш задоволені та люблять свої місто. 
 Про розвиток міста відповіді також різні. Жителі Києва, Одеси, Харкова 
та деякі мешканці Сум (61%) – бачать, що місто розвивається, хоча деякі з них 
і повільно. Інші ж розвитку не бачать, а 22% вважають, що зміни тільки в гіршу 
сторону (міста Сумської області).  
 Що стосується стратегії розвитку, то дані розділились майже навпіл – 
48,8% ознайомлені зі стратегією розвитку свого міста, 51,2% - ні. А ось 
брендом люди цікавляться, 70,7 % знають, про те, що їхнє місто має бренд, 
17,1 % - не знають, і 12,2% знають, що бренду нема (жителі міста Суми та 
Сумської області).  
 Про ефективність бренд-менеджменту міст свідчить кількість туристів, 
але подорожувати українці не люблять, лише 19,5% обирають подорожі, проте 
58,5% подорожують закордоном, а Україною подорожують 29,3% з них. Інші 
міста українці відвідуються досить рідко, 56 % з них їздять до родичів/друзів 
або по роботі. Найбільш привабливими українці вважають Київ, Львів та 
Одесу.  
 А ось логотипи міст українці знають достатньо, свої логотипи впізнали 
всі жителі. На знання логотипів ми розмістили 5 питань, найбільше впізнали 
логотип Одеси – 92,7%, найменш впізнаваним є логотип Чернігова, правильно 




 Небажання українців подорожувати своєю країною відображається в 
знаннях про пам’ятки архітектури. Нами було запропоновано 4 пам’ятки, які 
вважаються популярними в нашій країні. На деякі з них, більшість українців 
відповіли неправильно, пам’ятку в храмі Одеси впізнали лише 26,8%. 
Архітектуру Києва – лише 41,5%, Полтаву – 65,9%, і Дніпра – 43,9%. Ці дані 
свідчать про те, що бренди даних міст не впроваджуються, бренд-менеджмент 
є неефективним.  
 Про ефективність брендингу свідчить не тільки опитування, а й 
статистичні дані. Тому ми вирішили розробити свою методику розрахунку, яка 
базується на порівнянні привабливості міста до брендингу та після нього. В 
розрахунку приймали участь такі показники, кожен з яких має свій коефіцієнт 
вагомості: 
- індекс задоволеність якістю сфер та послуг – 0,1 
- індекс задоволеності можливостями міста – 0,15 
- індекс відчуття гордості за своє місто – 0,2 
- рівень задоволеності міським головою – 0,15 
- рівень задоволеності міською радою – 0,1  
- оцінка напрямку розвитку міста – 0,2 
- індекс зручності пересування містом – 0,1 
Сума коефіцієнтів вагомості має бути рівна 1.  
Дані показники були розраховані на основі щорічного опитування 
соціологічною групою «Рейтинг» (Додаток Б). 
Ми вирішили оцінити та порівняти ефективність брендингу міст 
Вінниця, Суми, Івано-Франківськ, Миколаїв, Хмельницький. Бренд даних міст 
був розроблений приблизно в один період 2018-2019 рік. Тому для розрахунків 
були обрані дані за 2017 рік (до брендингу) та 2020 рік (після брендингу).  
За даними опитування «Рейтинг»  усі показники оцінюються за шкалою 
від 1 до 5, ті показники, значення яких дається у %, ми переводимо у таку саму 




































2017 2020 2017 2020 2017 2020 2017 2020 2017 2020 2017 2020 2017 2020 
Вінниця 3,5 3,5 3,3 3,7 2,5 4,5 2,5 3,5 2,3 3,4 2,7 3 3,6 3,4 
Суми 2,8 2,9 3,1 3,2 2,3 4 2,1 2 1,6 1,7 0,7 1,5 2,8 2,7 
Івано-
Франківськ 
3,1 3,2 3,4 3,6 2,4 4,5 3,5 3,9 2,8 3,5 3 3,1 3,1 3 
Миколаїв 2,8 2,7 2,9 3,1 2,1 3,5 1,9 1,1 1,3 1 0,7 1,2 2,9 2,5 
Хмельницький 3,1 3,2 3,1 3,4 2,1 4,5 2,8 4 1,6 3,5 2,2 3,8 3,2 2,9 
 
Аналізуючи таблиці, ми бачимо, що за 3 роки великих змін в показниках 
не відбулося. Лише індекс гордості за своє місто значно збільшився, в деяких 
містах в 2 рази. Оцінимо рівень привабливість міст за формулою 3.1: 
Р = 0,1 ∗ І! + 0,15 ∗ І" + 0,2 ∗ І# + 0,15 ∗ І$ + 0,1 ∗ І% + 0,2 ∗ І& + 0,1 ∗ І'     (3.1)  
Вінниця:  
Р!"#$ = 0,5 + 0,5 + 0,5 + 0,37 + 0,23 + 0,54 + 0,36 = 2,85 
Р!"!" = 0,35 + 0,55 + 0,9 + 0,52 + 0,34 + 0,6 + 0,34 = 3,6 
∆Р = 3,6 − 2,85 = 0,75 
Суми:  
Р!"#$ = 0,28 + 0,46 + 0,46 + 0,31 + 0,16 + 0,14 + 0,28 = 2,09 
Р!"!" = 0,29 + 0,48 + 0,8 + 0,3 + 0,17 + 0,3 + 0,27 = 2,61 
∆Р = 2,61 − 2,09 = 0,51 
Івано-Франківськ: 
Р!"#$ = 0,31 + 0,51 + 0,48 + 0,52 + 0,28 + 0,6 + 0,31 = 3,01 
Р!"!" = 0,32 + 0,54 + 0,9 + 0,58 + 0,35 + 0,62 + 0,3 = 3,61 
∆Р = 3,61 − 3,01 = 0,6 
Миколаїв:  
Р!"#$ = 0,28 + 0,43 + 0,42 + 0,28 + 0,13 + 0,14 + 0,29 = 1,97 
Р!"!" = 0,27 + 0,46 + 0,7 + 0,16 + 0,1 + 0,24 + 0,25 = 2,18 





Р!"#$ = 0,31 + 0,46 + 0,42 + 0,42 + 0,16 + 0,44 + 0,32 = 2,53 
Р!"!" = 0,32 + 0,51 + 0,9 + 0,6 + 0,35 + 0,76 + 0,29 = 4,34 
∆Р = 4,34 − 2,53 = 1,81 
Результати оцінки наведені в таблиці 3.3. 
 
Таблиця 3.3 – Результати оцінки рівня бренд-менеджменту міст України 
Місто Р!"#$ Р!"!" ∆Р 
Вінниця 2,85 3,6 0,75 
Суми 2,09 2,51 0,61 
Івано-Франківськ 3,01 3,61 0,6 
Миколаїв 1,97 2,18 0,21 
Хмельницький 2,53 4,34 1,81 
 
З даних розрахунків можемо зробити висновок, що рівень привабливості 
міст після брендингу зріс. Особливо цей процес сприяв збільшенню 
конкурентоспроможності міста Хмельницький. Якщо до брендингу, лідируючі 
позиції займало м. Вінниця, то після на перше місце вирвався м. 
Хмельницький.  
Перевагою бренд-менеджменту м. Хмельницький є насамперед 
залучення бренду в усі сфери міста. Важливим аспектом успішності бренду 
Хмельницького є той факт, що мешканці міста приймали участь на 
початковому етапі формування бренду (опитування щодо переваг та недоліків 
життя в місті) та в голосуванні за кращий бренд. Стратегія розвитку міста до 
2025 року є конкретним планом дій, а не теорією, як у більшості міст, і, що 
важливо, у всіх системах розвитку приймає участь Агенція промоції міста, 
тобто бренд впроваджується постійно [24]. 
Оцінивши ефективність бренд-менеджменту міст, нами було визначено, 
що основна проблема брендингу міст в Україні полягає в нерозумінні діючої 




3.3 Практичні рекомендації щодо розроблення та впровадження бренд-
менеджменту міст України 
 
Проаналізувавши систему бренд-менеджменту міста в Україні та 
закордоном нами були виявлені їх переваги та недоліки, тому ми розробили 
рекомендації (правила) за допомогою яких можна створити успішний бренд 
міста, тим самим підвищивши його конкурентоспроможність.  
1. В створенні бренду мають приймати участь мешканці міста. 
Бренд міста вважається ефективним, якщо його прийняли його жителі. 
Саме мешканці міста розуміють всі його проблеми, тому їх експертна думка 
буде важливою в процесі аналізу діючого стану міста. Мешканці приймуть той 
бренд, в процесі створення якого вони приймали участь. Дуже часто саме 
мешканці міста є і суб’єктом, і об’єктом брендингу.  
2. Початковим етапом брендингу має бути аналіз. 
Перед тим як почати процес формування брендингу необхідно провести 
аналіз діючого бренду, з’ясувати переваги та недоліки, можливості та загрози 
для міста.  
3. Необхідно враховувати інтереси всіх.  
Бренд має працювати на благо всіх верств населення  міста: підприємці, 
робітники, науковці, молодь, діти. Брендинг повинен використовуватися для 
досягнення соціальних, економічних і політичних цілей, але в результаті деякі 
групи жителів і окремі особи отримають переваги перед іншими, тому 
необхідно підтримати інтереси тих груп, які втратили переваги, будь-якими 
способами, щоб уникнути невдоволення. 
4. Брендинг має мати одну загальну ціль.  
Брендинг повинен формувати відчуття спільної мети, яка з’єднає між 
собою жителів та організації. Це відчуття сприятиме об'єднанню сил місцевого 
управління, приватного сектору та недержавних організацій, залучати 
населення до спільної справи. 




Одним з основних принципів бренд-менеджменту міст є надання 
правдивої, повної та актуальної інформації про місто та країну, ні в якому разі 
не можна спотворювати і прикрашати реальність.   
6. Бренд повинен показувати сильні сторони міста, і мінімізувати слабкі. 
Основне призначення бренду  міста – підвищення його 
конкурентоспроможності, тому він має в собі нести всі переваги цього міста. 
7. Бренд міста має бути простим і зрозумілим. 
Сучасний світ прагне простоти, тому мова бренду має бути простою та 
зрозумілою для всіх прошарків населення. Для того щоб проінформувати весь 
світ про переваги та багатства міста, необхідно використовувати прості, 
правдиві, привабливі та запам'ятовувальні методи. Слід забезпечити доступ до 
інформації про процес бренд-менеджменту з можливістю швидкого 
зворотного зв'язку від всіх учасників. 
8. Бренд має постійно розвиватись. 
Бренд-менеджмент міста – це той процес, який не закінчується ніколи. 
Розробка бренду та його впровадження потребують часу та немало зусиль, 
мудрості та терпіння всіх учасників, але якщо все зробити вірно, то отримані 
довгострокові переваги, як матеріальні, так і нематеріальні, переважать всі 
витрати. Дуже часто так трапляється, що приходить команда, починає щось 
робити, а через рік приходить інша, починає все спочатку, і колишні 
результати їм стають непотрібними. Місцевій владі потрібно навчитись 
працювати на довгострокову перспективу та стратегію розвитку міста.  
9. Бренд міста необхідно впроваджувати в усі сфери діяльності. 
Бренди всіх держаних установ (школи, університети, комунальні 
установи та ін.) повинні брати за основу бренд міста. Тоді процес брендингу 
міста буде цілісним, системним та конкурентоспроможним. 
10. Процес бренд-менеджменту міста не повинен закінчуватись на 
створенні логотипу та брендуванні сувенірної продукції. 
Це найлегші інструменти бренду, але не єдині. Для створення якісного 




парків, фонтанів, відкриття театрів, галерей, проведення фестиваль. Важливим 
аспектом є збереження історичних та культурних пам’яток, їх реконструкції. 
Також необхідно вдосконалювати систему обслуговування мешканців міста та 
інфраструктуру. Місто має бути комфортним для його мешканців.  
11. Місцева влада має бути заінтересована в процесі бренд-менеджменту 
міста. 
Незважаючи на те, що бренд створюється для мешканців, він напряму 
залежить від діючої місцевої влади. І його розвиток можливий тільки для тоді, 
коли влада готова вкладати кошти в місто, а не собі в кишеню. Будь-які дії в 
місті та для його розвитку залежать від місцевої влади. 
12. Процесом розробки бренду міста мають займатись спеціалісти. 
Для формування успішного бренду міста необхідно створити 
спеціальний відділ, до складу якого будуть входити маркетологи, рекламісти, 
дизайнери. Або ж процесом розробки бренду мають займатись спеціалізовані 
рекламні та маркетингові агентства.  
13. Підприємства, бізнес та місцева влада мають співпрацювати на 
користь міста. Зниження бар’єрів для ведення бізнесу.  
14.  Популяризація бренду міста по всій території країни. 
Про місто мають знати інші міста, а ще краще й інші країни. Туризм 
приносить достатньо багато фінансових ресурсів, тому кожне місто прагне 
залучити якомога більше туристів. Для цього потрібно провести якісну 
рекламну кампанію на території всієї країни. 
15. Створення системи ефективного взаємозв’язку з інвесторами. 
Коштів державного бюджету не вистачає для розвитку міста, тому 
залучення фінансових ресурсів від інвесторів є необхідним. Для цього 
необхідно створити таку систему співпраці місцевої влади та інвесторів, щоб 
їм було вигідно вкладати кошти в розвиток міста. 





Потрібно регулярно проводити аналіз зовнішнього та внутрішнього 
середовища міста, проводити соціологічні та маркетингові дослідження, 
опитування мешканців для того щоб визначити та вчасно виправити помилки.   
 Звичайно, кожне місто, як і людина – це індивідуальність, і не існує 
єдиного підходу до створення та впровадження бренду. Проте при дотриманні 








Становище бренд-менеджменту міст України на сьогоднішній день 
досить неоднозначне. З одного боку багато міст вже прийшли до розуміння 
того, що бренд потрібен, проте з іншого немає чіткого алгоритму дій як бренд 
міста створювати та розвивати. 
Основна ціль бренд-менеджменту міста – підвищення його 
конкурентоспроможності в країні та світі. Бренд міста має приваблювати 
інвесторів та туристів, тим самим залучати фінансові та людські ресурси.  
Провівши аналіз існуючої літератури на дану тему, нами було виявлено, 
що всі міста різні, кожне з них – індивідуальність, тому підходи до формування 
та впровадження бренду різні. На основі існуючих методик формування 
бренду, ми вивели свій алгоритм дій: 
1. Аналіз зовнішнього та внутрішнього середовища міста 
2. Виявлення наявних проблем, переваг та недоліків міста 
3. Постановка завдань та цілей брендингу 
4. Формування концепції бренда міста 
5. Розробка візуальної та смислової ідентичності міста 
6. Вибір наборів інструментів для просування бренду  
7. Впровадження бренду в середовище міста, виявлення та виправлення 
помилок брендингу 
8. Моніторинг та контроль управління брендом.  
Як приклад по розробці та впровадженню бренду міста, нами було 
проведено дослідження формування бренду міста Суми. Було виявлено, що 
процес створення бренду міста має контролюватись спеціальним 
вповноваженим органом місцевої влади (Агенція промоції м. Суми), а роботу 
над розробкою бренду мають виконувати ті, хто мають досвід в даній 
специфіці (ТОВ РВО «Шоколад»). Основна проблема бренду м. Суми – 




В роботі був проведений аналіз зарубіжних та вітчизняних брендів міст, 
розроблена методика оцінки бренд-менеджменту на основі даних щорічного 
соціологічного опитування «Рейтинг». Виходячи з даного опитування, ми 
визначили  показники, що впливають на привабливість міста, визначили їх 
вагомість, та порівняли їх до брендингу та після. За цією методикою ми 
оцінили 5 міст України: Суми, Івано-Франківськ, Хмельницький, Вінниця та 
Миколаїв. Оцінивши бренди даних міст, нами було виявлено, що бренд 
підвищив привабливість міста Хмельницький.  
Основні перешкоди у формуванні та розвитку бренд-менеджменту міст 
в Україні: 
- Відсутність методичних рекомендацій по впровадженню бренду 
міста; 
- Недостатня кваліфікація в сфері бренд-менеджменту міста; 
- Відсутність достатнього фінансування;  
- Нерозуміння влади необхідності постійного розвитку бренду; 
- Бренд сприймається лише як логотип; 
- Відсутність зв’язку між брендом міста та його стратегією. 
Бренди українських міст значно поступаються зарубіжним, про це 
свідчать різноманітні міжнародні рейтинги і дані про кількість відвідувань 
міст туристами. Для покращення даної ситуації нами були розроблені 
практичні рекомендації по розробці та впровадженню бренду міста. 
Найголовніше в процесі бренд-менеджменту міста  - його постійний розвиток 
та впровадження в усі сфери життєдіяльності міста.  
Отже, виходячи з вищесказаного ми можемо зробити висновок, що всі 
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